Автоматизация маркетинговых кампаний при помощи универсальной системы автоматизации задач by Сабадаш, М. А. et al.
АВТОМАТИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ КАМПАНИЙ
ПРИ ПОМОЩИ УНИВЕРСАЛЬНОЙ СИСТЕМЫ
АВТОМАТИЗАЦИИ ЗАДАЧ
Сабадаш М. А., Петров А. В., Ярошевич Д. И.
Кафедра информатики, Белорусский государственный университет информатики и радиоэлектороники
Минск, Республика Беларусь
E-mail: themaextra@gmail.com, gdiyaro@gmail.com, alexander_petrov@tut.by
В настоящее время корпоративной мировой тенденцией все чаще становятся процессы автоматизации,
которые лежат в основе оптимального построения любого отдела организации. Применение автомати-
зированного подхода позволяет сократить издержки предприятия и значительно ускорить его процессы.
В докладе рассмотрены проблемы автоматизации маркетинговых процессов и схема настройки универ-
сальной системы автоматизаци задач для их решения.
Введение
Область маркетинга все чаще занимает
ключевую позицию в стратегическом и экономи-
ческом развитии, она является основополагаю-
щей в узнаваемости бренда, а получение обрат-
ной связи от клиентов и конечных пользователей
может отразить настоящее положение продукта
или услуги на рынке и позволит скорректировать
план развития.
Для автоматизации процессов обработки
информации часто используется специализиро-
ванное программное обеспечение, однако значи-
тельно выгоднее использовать одну универсаль-
ную систему для автоматизации работ разных
отделов, настроенную с учетом особенностей и
требований каждого из них [1].
Как правило, пользователи систем авто-
матизации обычно сталкиваются с трудностя-
ми эксплуатации из-за высокого порога вхожде-
ния, переусложненного интерфейса и необходи-
мости знания подробностей технической реали-
зации выбранной системы. Основными задача-
ми для эффективного построения и распростра-
нения систем автоматизации являются простой
интерфейс, низкий порог вхождения, разделение
зоны ответственности пользователей, обеспече-
ние возможности работы с внешними источни-
ками данных, возможность быстрого создания и
отладки сценариев, а также возможность быст-
рого внесения изменений [2].
I. Этапы маркетинговых исследований
Для построения процесса любого марке-
тингового исследования необходимо определить
ключевые задачи проекта. Задачи для марке-
тинговых исследований исходят из актуальных
проблем бизнеса, стратегического плана пред-
приятия, а также отдела управления рекламно-
го развития. Для исключения ошибок валида-
ции результатов и контроля за сроками выпол-
нения маркетинговой кампании проводить этапы
необходимо последовательно. Часть этапов мож-
но объединять, проводить параллельно, но не ис-
ключать.
Процесс исследований в области маркетин-
га состоит из следующих этапов [3]:
1. определение проблемы и целей исследова-
ния;
2. определение объектов исследования;
3. разработка плана исследования;
4. сбор данных;
5. анализ информации данных;
6. представление результатов.
Подробная схема процесса представлена на
рис. 1.
Рис. 1 – Схема процесса маркетинговых
исследований
Первый этап исследований содержит опи-
сание существующей бизнес-проблемы, перечень
целей исследования и список возможных гипо-
тез, которые необходимо подтвердить или опро-
вергнуть. После определения целей и задач необ-
ходимо составить детальный проект маркетинго-
вого исследования. Данный проект представляет
собой документ, в котором описаны следующие
пункты:




– способ взаимодействия с респондентами;
– сроки и бюджет работ.
Второй этап формулирует задачи исследо-
вания. Как правило, исследование содержит ре-
шение одной из четырех задач: разработка, опи-
сание, проверка гипотезы и предсказание. Ис-
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следование задачи описания проводится, когда
необходимо описать такие объекты, как рынок
или его часть, определяя их характеристики
на основе статистических данных. Если задача
маркетинговых исследований является провер-
кой взаимосвязи между независимыми и зависи-
мыми переменными, в таком случае маркетинго-
вый отдел проводит исследования с целью выяв-
ления причин, вызвавших появление проблемы.
Третьим этапом является создание общего
плана проведения маркетинговых исследований.
Он определяет потребности в различных дан-
ных, их сбор, обработку и анализ. Эта стадия
включает выбор определенных методов проведе-
ния исследований и разработку специфических
задач. Также определяется потребность в инфор-
мации, тип требуемой информации, источники и
методы ее получения.
Четвертый этап позволяет собрать всю
необходимую информацию для дальнейшего ана-
лиза. Информация представляет самую важную
часть исследования, и она должна быть тща-
тельно собрана с соблюдением всех алгоритмов
и требований. Недостоверная, ошибочная, непол-
ная информация может привести к неверным вы-
водам и к неправильным решениям. В свою оче-
редь, это приводит к негативным последствиям
для развития всего бизнеса.
Пятым этапом является анализ полученных
данных. Как правило, он требует преобразова-
ния исходных данных в необходимую форму (это
может быть их форматирование, проверка на на-
личие ошибок, агрегация, представление в мат-
ричной форме). Это позволяет перевести массу
необработанных данных в осмысленную и струк-
турированную информацию.
Шестым этапом является представление ре-
зультатов. Они могут быть оформлены в виде
отчета, презентации и набора диаграмм. Резуль-
таты всегда представляются руководству пред-
приятия [4] .
Итогом маркетингового процесса являются
результаты исследований, которые служат тем
источником информации, который используется
руководством для принятия правильных и обос-
нованных решений.
II. Особенности настройки системы
С целью автоматизации маркетингового от-
дела была настроена созданная ранее универ-
сальная система автоматизации задач. Опишем
все этапы более подробно.
Согласно этапам маркетинговых исследова-
ний были проанализированы ключевые требова-
ния к системам автоматизации в области мар-
кетинга, структура и особенности работы сцена-
риев в данной области, необходимость поддержи
внешних источников данных и сервисов, а так-
же варианты переиспользования готовых сцена-
риев.
Была выявлена необходимость унификации
и упрощения визуального восприятия всех эта-
пов при создании и запуске сценариев, а так-
же обоснована необходимость расширенной под-
держки совместного использования системы с
поддержкой ролевого доступа и контроля изме-
нения общих данных.
Для взаимодействия между частями систе-
мы устанавлена самостоятельная очередь сооб-
щений, через которую должны взаимодейство-
вать все компоненты системы и обмениваться
входящими данными. Между сервером со всеми
экземплярами микросервисов системы и серве-
ром базы данных настроен доступ, проверить ко-
торый можно используя запуск тестового сцена-
рия.
Для формирования проблем и целей иссле-
дования используется сервис создания сценари-
ев, заголовком и описанием которого являются
кратко описанные цели маркетинговой кампа-
нии. Результаты второго этапа исследований за-
полняются в интерфейсе пользовательского сце-
нария – в блоке аннотаций.
Для сбора данных настроены внешние ис-
точники данных: веб-сервисы, различные реля-
ционные и нереляционные БД. При запуске мар-
кетингового сценария запрашиваемые данные
попадают в систему по заданному алгоритму.
Анализ полученных данных выполняется
отдельным сервисом и позволяет редактору сце-
нариев задать все правила фильтрации и кросс-
валидации на подготовленных наборах данных.
Сервис анализа данных содержит имено-
ванные правила, которые могут быть переис-
пользованы в любой предстоящей маркетинговой
кампании.
Для формирования отчетов используется
самостоятельный микросервис с гибкой под-
держкой построения графиков.
III. Заключение
Таким образом, настроенная система поз-
воляет получить настоящую универсальность в
сфере применения и может быть переиспользо-
вана в одной и той же организации для разных
целей, что является отличным решением для ор-
ганизаций любого размера и повышает интерес
со стороны потенциальных клиентов.
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